Study on the Coal Marketing Strategy of Company C by 蔡振兴
百度竞价排名营销战略研究 
 




                                 
 
  硕  士  学  位  论  文 
                                       
C 公司煤炭市场营销策略研究 
Study on the Coal Marketing Strategy 





               
2011 年 10 月
指导教师姓名：戴亦一   教授 
专  业  名  称：工商管理 (MBA) 
论文提交时间：2011 年  10  月 
论文答辩日期：2011 年      月 
学位授予日期：     年      月 
 
答辩委员会主席               
评    阅    人               
 
分类号    密级     
















究         
蔡
振










































另外，该学位论文为（                            ）课题（组）
的研究成果，获得（               ）课题（组）经费或实验室的




















































（     ）1.经厦门大学保密委员会审查核定的保密学位论文，
于   年  月  日解密，解密后适用上述授权。 






                     
                                  声明人（签名）： 
 














































































Coal is the earliest primary energy resource developed and used in human 
society. It’s also the most important primary energy resource in China. It represents 
70.45% of the total energy resource use of China in 2010. The coal product has the 
basic and irreplaceable position in the country development due to this characteristic 
of energy structure. It concerns the security of country, the social stability and the 
sustainable economic development. The coal industry also has the long-term, firm 
and irreplaceable position in national economy.  
Company C is a big state-owned company doing coal trading in China. The 
business trading lasts for 30 years, but it’s still the new entrants of the coal market. 
The thesis is divided into three parts. First, it analyzes the external environment, 
including macro-environment analysis, coal industry supply and demand analysis, 
and the price fluctuation analysis. Then, the thesis analyzes internal environment of 
Company C, including the historical data analysis, coal market supply and demand 
analysis, and the advantages and disadvantages analysis. And the thesis brings up the 
idea of marketing position. Finally, based on the external and internal environment 
analysis, combining the theory of marketing, the thesis brings up the idea of 
marketing objectives and the 6P strategy. The strategy includes the product, price, 
place, promotion, power and public relation policy. The scientific and proper 
strategy is the key to meet the customer demand and achieve the goal for the coal 
marketing Company C.  
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年全球能源消费达到 12002.4 百万吨油当量，比上年增长 5.6%，中国的能源消








根据 BP《世界能源统计 2011》显示，2010 年全球煤炭可采储量为 8609
亿吨，中国的达 1145 亿吨，占全球可采储量的 13.3%，而 2010 年我国石油和
天然气可采储量分别为 212 亿吨，和 22 万立方米，远远低于煤炭的可采储量。
我国这种“富煤、贫油、少气”能源结构特征下，使得煤炭的地位显得尤为重
要。 
煤炭产量方面，2010 年，全球煤炭产量 3731.4 百万吨油当量，增长 6.3%，
中国达到 1800.4 百万吨油当量，占世界产量的 48.3%，比 2009 年增长了 9.0%。
煤炭消费方面，2010 年，全球煤炭消费量达到 3555.8 百万油当量，增长 7.6%，
为 2003 年以来增幅 大，中国消费量达到 1713.5 百万油当量，是全球 大的
煤炭消费国，占世界 48.2%，2010 年煤炭消费增长 10.1%，占全球增量的 2/3。 
                                                        


















29.63%，中国却达到了 70.45%。表 1-1 和图 1-1 对比了 2010 年中国与世界一次
能源消费结构。2 
 




区域 石油 天然气 煤炭 核能 水力发电 
再生能
源
全球 4028.1 2858.1 3555.8 626.2 775.6 158.6消费量 
中  国 428.6 98.1 1713.5 16.7 163.1 12.1
全球 33.56% 23.81% 29.63% 5.22% 6.46% 1.32%占比 
中  国 17.62% 4.03% 70.45% 0.69% 6.71% 0.5%
资料来源：BP 公司. Statistical Review of World Energy 2011[J], 2011-06: 6-38. 
 
图 1-1 2010 年中国与世界一次能源消费比例对比图（单位：%） 
 
资料来源：BP 公司. Statistical Review of World Energy 2011[J], 2011-06: 6-38. 
 
在 2010 年中国能源消费结构中煤炭约占 70.45%，而煤炭提供了约 80%的
发电能源、60%的化工原料和 55%的民用商品能源。在未来的 30-50 年内，尽
管新能源和可再生能源的发展和推广，将使煤炭在一次能源中的消费比重逐年
下降，但是煤炭的主导地位依然不会改变。在《中国可持续能源发展战略》研
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究报告中，20 多位院士一致认为，到 2050 年煤炭在一次性能源生产和消费中，
煤炭所占比例不会低于 50%。4 
 
图 1-2 中国能源消费结构（单位：%） 
 











于 2009 年，并在 2010 年有了一定的发展。本文通过对煤炭市场的现状进行了
数据搜集，并在数据搜集的基础上进行了分析煤炭消费需求，同时结合 C 公司
2010 年的经营状况，提出了 C 公司的市场定位和营销目标以及 6P 营销策略，
以期对 C公司高层采取正确营销策略提供参考依据。 
通过本文的撰写，作者将 MBA 期间所学的相关学科理论知识应用于工作实
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